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Regret who, it’s Hikmah 
 
Tetaplah berjuang dan berbahagia 
 
“Sesungguhnya bersama kesulitan itu ada kemudahan. (Al-Insyirah : 6)” 
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ABSTRACT 
Repurchase is an important factor for the company. This is mainly to 
increase sales. It has become commonplace that if consumers are satisfied with a 
product or brand, they tend to continue to buy and use a product. In the case of 
Samsung smartphone sales decline in Q4 2017, customers are not satisfied with the 
feature upgrade as well as the quality of its products. So it is possible customers 
are reluctant to make repeat purchases. 
This research is a kind of quantitative research in the form of numbers with 
the aim to analyze the influence of customer satisfaction, brand image and customer 
confidence in the intention to buy back Samsung smartphone product. 
The population of this research is IAIN Surakarta students who use 
Samsung smartphone. Sampling technique used is purposive sampling and then get 
120 respondents who use Samsung smartphone at least 1 year. The research 
variables consist of independent veriabel namely customer satisfaction (X1), brand 
image (X2) and customer trust (X3). While the dependent variable is the intention 
of repurchase (Y).   
Using multiple linier regression analysis, the results shows that brand 
image and trust significantly affect repurchase intention, while customer 
satisfaction  have insignificant influence. Based on the results of this research, it 
can be concluded that factors considered by customer in repurchase are brand 
image and trust.  
 
Key Words  : customer satisfaction, brand image, trust, repurchase intention, 
smartphone 
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ABSTRAK 
Pembelian ulang menjadi faktor penting bagi perusahaan. Hal ini terutama 
untuk meningkatkan penjualan. Telah menjadi pendapat umum bahwa jika 
konsumen merasa puas dengan produk atau merek, mereka cenderung untuk terus 
membeli dan menggunakan suatu produk. Dalam kasus penurunan penjualan 
smartphone Samsung pada Q4 2017, pelanggan tidak merasa puas terhadap upgrade 
fitur juga kualitas produknya. Sehingga dimungkinkan pelanggan enggan untuk 
melakukan pembelian ulang.  
Penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitatif yang berupa angka – 
angka dengan tujuan untuk menganalisis pengaruh kepuasan pelanggan, citra merek 
dan kepercayaan pelanggan terhadap niat pembelian ulang produk smartphone 
Samsung.  
Populasi dari penelitian ini adalah mahasiswa IAIN Surakarta yang 
menggunakan smartphone Samsung. Teknik pengambilan sampel yang digunakan 
adalah purposive sampling dan kemudian didapatkan 120 responden yang 
menggunakan smartphone Samsung minimal 1 tahun. Variabel penelitian terdiri 
dari veriabel independen yakni kepuasan pelanggan (X1), citra merek (X2) dan 
kepercayaan pelanggan (X3). Sedangkan variable dependen adalah niat pembelian 
ulang (Y). 
 Dengan menggunakan analisis regresi linier berganda, hasil penelitian 
menunjukkan bahwa citra merek dan kepercayaan pelanggan berpengaruh 
signifikan terhadap niat pembelian ulang, sementara kepuasan pelanggan tidak 
memiliki pengaruh yang signifikan. Berdasarkan hasil penelitian ini, dapat 
disimpulkan bahwa faktor-faktor yang dipertimbangkan oleh pelanggan dalam 
pembelian ulang adalah citra merek dan kepercayaan.  
 
Kata Kunci : kepuasan pelanggan, citra merek, kepercayaan pelanggan, niat 
pembelian ulang, smartphone 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
 
 
1.1 Latar Belakang 
Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi di Indonesia dewasa ini 
semakin pesat. Hal ini ditandai dengan banyaknya pengguna internet di Indonesia. 
Kementerian Komunikasi dan Informatika (Kemkominfo) menyatakan, pengguna 
internet di Indonesia hingga tahun 2014 telah mencapai 82 juta orang. Indonesia 
berada pada peringkat ke-8 di dunia (https://kominfo.go.id/). 
Sedangkan menurut Judith Baleu (2016) dari data We Are Social Singapore, 
pada tahun 2015 penggunaan internet di Indonesia sebanyak 88,1 juta. Jumlah 
tersebut merupakan 34% dari populasi penduduk dan telah mengalami kenaikan 
sebanyak 15% dari tahun sebelumnya. Sebagian besar masyarakat Indonesia 
menggunakan internet melalui smartphone. Bahkan meningkat hampir 50 % pada 
tahun 2015 (https://www.techinasia.com/). 
Sejalan dengan Judith Balea, Kementrian Komunikasi dan Informatika juga 
menyatakan bahwa pengguna smartphone Indonesia bertumbuh dengan pesat. 
Menurut Kemkominfo, dari data lembaga riset digital marketing Emarketer, 
diperkirakan  pada tahun 2018 jumlah pengguna aktif smartphone di Indonesia 
lebih dari 100 juta orang (https://kominfo.go.id/). 
Tidak dipungkiri bahwa produk smartphone di Indonesia melejit dari tahun ke 
tahun. Banyak merek lokal maupun internasional yang bermunculan. Namun dari 
data IDC (International Data Corporation) ada 5 merek smartphone yang paling 
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mendominasi di Indonesia pada Kuartal ke-3 tahun 2016 yakni, Samsung, Oppo, 
Asus, Advan, dan Smartfren. IDC merupakan penyedia jasa analis pasar dan 
konsultan terutama tentang teknologi dan komunikasi. Dengan lebih dari 1.100 
analis, sejak 1964 IDC telah menawarkan keahlian dalam teknologi dan peluang 
serta tren bisnis di lebih dari 110 negara (https://www.idc.com). 
Gambar 1.1 
Top 5 Merek Smartphone di Indonesia Tahun 2016 
 
Sumber: https://www.idc.com (Diakses tanggal 11 Maret 2018) 
 
Dari data tersebut, smartphone Samsung paling mendominasi, yang terjadi dari 
tahun ke tahun. Hal tersebut dibuktikan pada Kuartal ke-3 tahun 2017, IDC kembali 
merilis 5 besar smartphone dengan pangsa pasar tertinggi. Yang masih 
menempatkan Samsung sebagai pendominasi pasar (https://www.idc.com). 
Tak hanya di Indonesia Samsung juga mendominasi secara global. Bahkan 
Samsung terus menerus mengalami peningkatan jumlah penjualan dari tiap kuartal 
dari tahun ke tahunnya. Namun ada fakta menarik baru – baru ini. Pada kuartal ke-
4 Tahun 2017 Samsung mengalami penurunan penjualan global. Hal ini dibuktikan 
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dengan laporan 3 analis data yakni, IDC, Gartner dan Statistica yang sama – sama 
menunjukkan penurunan penjualan smartphone Samsung pada kuartal ke-4 tahun 
2017 (https://www.idc.com; https://www.gartner.com; https://www.statista.com). 
Gartner, Inc. adalah perusahaan riset dan penasihat terdepan di dunia yang 
dipercaya oleh lebih dari 12.000 partner bisnisnya. Sedangkan Statistica merupakan 
portal untuk mengakses berbagai data statistic dan tren di lebih dari 600 industri 
(https://www.gartner.com; https://www.statista.com). 
Dari ketiga sumber data tersebut, meskipun Samsung tetap menjadi merek 
nomor satu, namun penjualan Samsung pada kuarter ke-4 2017 menujukkan tren 
menurun. Pelanggan yang awalnya melakukan pembelian ulang setiap kali 
Samsung mengeluarkan seri baru, pada kuartal ke-4 2017 intesitasnya mulai 
menurun.  
Menurut Anshul Gupta, Direktur Gartner, ada dua factor penyebab utama 
penurunan ini. Yang pertama upgrade fitur yang menurun akibat persepsi harga 
yang murah, sehingga pelanggan lebih memilih fitur yang lebih berkualitas 
meskipun dengan harga mahal. Kedua, karena pelanggan lebih memilih model yang 
lebih berkualitas dan tahan lama (https://www.gartner.com). 
Ada berjuta – juta pelanggan yang menjadi target pasar perusahaan smartphone 
termasuk Samsung. Di Indonesia pasar smartphone di dominasi oleh pengguna 
muda dengan kisaran umur 15-25 tahun (https://www.emarketer.com/). Sehingga 
pada usia tersebut, pelanggan merupakan siswa tingkat atas dan mahasiswa. 
Pembelian berulang kini telah menjadi faktor penting bagi pemasar. Pembelian 
berulang tidak hanya menghemat biaya (dibandingkan dengan menarik pelanggan 
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baru), tetapi juga meningkatkan penjualan (Hussein, 2017:125). Dalam prosesnya, 
keinginan pelanggan untuk membeli kembali suatu produk dapat dipengaruhi 
berbagai hal. Faktor – faktor yang dapat mempengaruhinya antara lain, kepuasan, 
kepercayaan pelanggan, loyalitas pelangga, citra merek suatu produk serta kualitas 
pelayanan. (Kotler dan Keller, 2012; Hellier et al, 2003; Wijaya 2013). 
Telah menjadi pendapat umum bahwa konsumen merasa puas dengan produk 
atau merek, mereka cenderung untuk terus membeli dan menggunakan suatu 
produk (Peter dan C. Olson, 1996;157). Kepuasan merupakan fungsi pendekatan 
antara ekspektasi dan kualitas produk yang dirasakan (Kotler dan Keller, 2012). 
Dalam kasus penurunan penjualan smartphone Samsung pada Q4 2017, pelanggan 
tidak merasa puas terhadap upgrade fitur juga kualitas produknya. Sehingga 
dimungkinkan pelanggan enggan untuk melakukan pembelian ulang. 
Citra merek memainkan peran penting dalam pengembangan brand. Karena 
nantinya menjadi pedoman bagi konsumen untuk membeli suatu produk atau jasa, 
kemudian menciptakan pengalaman tertentu yang akan menentukan perilaku 
setelahnya. Apakah konsumen akan kembali pada merek yang sama ataukah tidak 
(Wijaya, 2013). Citra merek yang baik dapat meyakinan dan memperkuat pilihan 
konsumen pasca pembelian. 
Menurut Steenkamp et al dalam Saleem et. al (2017) kepercayaan pelanggan 
adalah kesediaan pelanggan untuk terikat melakukan transaksi di masa depan, juga 
keyakinan terhadap kemampuan penjual. Sehingga, kepercayaan pelanggan juga 
dapat memicu adanya pembelian ulang (Girsa dan  Lahiža : 2017). Pelanggan 
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merupakan bagian penting bagi suatu perusahaan. Menjaga kepercayaan pelanggan 
berarti menjaga pula keberlangsungan suatu perusahaan.  
Penelitian Farida dan Ardyan (2015) menyatakan bahwa kepuasan maupun 
kepercayaan tidak signifikan berpengaruh terhadap niat pembelian ulang, namun 
penelitian Ercis et. al (2012) menyatakan kepercayaan berpengaruh signifikan. 
Sedangkan dari penelitian Frendy (2013) dan Bulut (2015) kepuasan berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang suatu produk.  
Dalam penelitian Siboro dan Soesanto (2015) dan Ebrahimi (2014) Brand 
Image atau citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian 
ulang. Sedangkan pada penelitian Agillyana (2014) citra merek tidak signifikan 
berpengaruh pada niat pembelian ulang. Dalam hal ini terjadi ketidak konsistenan 
dari penelitian sebelumnya. 
Berdasarkan uraian di atas dan research gap yang terjadi, maka penulis tertarik 
untuk melakukan penelitian mengenai “ANALISIS PENGARUH KEPUASAN 
PELANGGAN, CITRA MEREK DAN KEPERCAYAAN PELANGGAN 
TERHADAP NIAT PEMBELIAN ULANG PADA PRODUK 
SMARTPHONE SAMSUNG (STUDI PADA MAHASISWA IAIN 
SURAKARTA)” 
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1.2 Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang di atas, maka dapat diidentifikasi masalah-masalah 
yang ada, sehingga penelitian ini perlu dilakukan. Masalah tersebut antara lain: 
1. Di Indonesia pasar smartphone di dominasi oleh pengguna muda dengan 
kisaran umur 15-25 tahun  
2. Pembelian berulang menjadi faktor penting bagi pemasar karena menghemat 
biaya dibandingkan dengan menarik pelanggan baru. 
3. Meskipun masih menempati posisi pertama, Smartphone Samsung mengalami 
penurunan penjulalan pada kuartal ke-4 tahun 2017.  
4. Penurunan penjualan smartphone Samsung diduga akibat upgrade fitur yang 
menurun karena persepsi harga yang murah, sehingga pelanggan lebih memilih 
fitur yang lebih berkualitas meskipun dengan harga mahal. 
 
 
1.3 Batasan Masalah 
Supaya permasalahan tidak meluas, maka permasalahan dibatasi pada objek 
penelitian yaitu hanya difokuskan pada pengaruh kepuasan pelanggan, citra merek 
dan kepercayaan pelanggan terhadap niat pembelian ulang pada produk smartphone 
Samsung pada mahasiswa IAIN Surakarta. 
 
 
1.4 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang di atas, rumusan permasalahan pada penelitian ini 
adalah: 
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1. Bagaimana pengaruh kepuasan pelanggan terhadap niat pembelian ulang 
produk smartphone Samsung pada Mahasiswa IAIN Surakarta? 
2. Bagaimana pengaruh citra merek terhadap niat pembelian ulang produk 
smartphone Samsung pada Mahasiswa IAIN Surakarta? 
3. Bagaimana pengaruh kepercayaan pelanggan terhadap niat pembelian ulang 
produk smartphone Samsung pada Mahasiswa IAIN Surakarta?  
 
 
 
1.5 Tujuan Penelitian 
1. Mengetahui pengaruh kepuasan pelanggan terhadap niat pembelian ulang 
produk smartphone Samsung pada Mahasiswa IAIN Surakarta 
2. Mengetahui pengaruh citra merek terhadap niat pembelian ulang produk 
smartphone Samsung pada Mahasiswa IAIN Surakarta 
3. Mengetahui pengaruh kepercayaan pelanggan terhadap niat pembelian ulang 
produk smartphone Samsung pada Mahasiswa IAIN Surakarta 
 
 
 
1.6 Manfaat Penelitian 
1.6.1 Bagi Akademisi 
1. Sebagai salah satu referensi dan sumber informasi bagi kepentingan keilmuan 
dengan tema yang sejenis 
2. Menjadi bahan referensi untuk penelitian selanjutnya, terutama penelitian yang 
berhubungan degan variabel kepuasan pelanggan, citra merek, kepercayaan 
pelanggan dan niat pembelian ulang. 
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1.6.2 Bagi Praktisi 
Sebagai bahan evaluasi dan tambahan informasi bagi praktisi dalam 
menentukan rencana kerja serta sebagai bahan pertimbangan dalam mengambil 
suatu keputusan terutama dalam bidang pemasaran yang berkaitan dengan kepuasan 
pelanggan, kepercayaan pelanggans serta citra merek. 
 
 
 
1.7 Jadwal Penelitian 
(Terlampir) 
 
 
1.8 Sistematika Penulisan Skripsi 
BAB 1    PENDAHULUAN 
Bab Pendahuluan menguraikan tentang latar belakang masalah, 
identifikasi masalah, batasan masalah, perumusan masalah, manfaat 
penelitian, jadwal penelitian, dan sistematika penulisan skripsi.  
BAB II    LANDASAN TEORI 
Berisi uraian tentang teori-teori umum, penelitian terdahulu, dan 
kerangka pemikiran serta hipotesis yang relevan dengan permasalahan 
penelitian. 
BAB III   DESKRIPSI DATA DAN METODE PENELITIAN 
Berisi uraian tentang data-data yang relevan dengan penelitian dan yang 
akan dianalisis, serta metode yang akan dilakukan. 
BAB IV  ANALISIS DATA 
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Berisi uraian tentang analisa data penelitian dengan menggunakan teori-
teori yang telah dituangkan dalam bagian teori dan tinjauan umum. 
BAB V    PENUTUP 
Berisi uraian tentang Kesimpulan dan Saran-saran. Kesimpulan 
menjawab masalah yang diangkat dalam penelitian, dan saran-saran 
untuk rekomendasi penelitian selanjutnya. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
 
 
2.1 Kajian Teori 
2.1.1 Niat Pembelian Ulang  
Menurut Kotler dan Keller (2012 : 166) perilaku konsumen (consumer 
behavior) dalam proses untuk memutuskan pembelian ada 5 tahap yaitu: 
1. Recognition problem dimana pembeli mengidentifikasi apa yang ia butuhkkan 
untuk dibeli. 
2. Information Search dimana pembeli mulai mencari informasi tentang apa yang 
ingin ia beli. 
3. Evaluation of Alternative dimana pembeli mengevaluai dari berbagai informasi 
yang didapat, mengenai produk atau merek mana yang akan ia pilih untu dibeli. 
4. Purchase Decision dimana pembeli memutuskan untuk melakukan pembelian. 
5. Postpurchase behavior merupakan perilaku pembeli setelah pembelian. Ini 
menentukan apa yang akan pembeli selanjutnya lakukan. 
Niat pembelian ulang (repurchase intention) adalah perilaku pelanggan pada 
tahap postpurchase atau pasca pembelian (Siboro dan Soesanto, 2015:5). Kepuasan 
setelah melakukan pembelian dapat mempengaruhi perilaku tersebut konsumen 
setelah pembelian. Konsumen yang puas lebih cenderung membeli produk lagi dan 
juga akan cenderung mengatakan hal-hal baik tentang merek kepada orang lain 
(Kotler dan Keller, 2012 : 172). Selain itu niat membeli ulang dapat diidentifikasi 
dengan komitmen terhadap brand (Ercis et. al , 2012:1399). 
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Keinginan membeli kembali merupakan penilaian individu tentang membeli 
kembali layanan yang ditunjuk dari perusahaan yang sama, dengan 
mempertimbangkan situasi saat ini dan kemungkinan keadaannya. (Hellier et. al, 
2003). Menurut Jones dan Taylor repurchase intention adalah tujuan pribadi 
pelanggan untuk mempertahankan hubungan dengan penyedia layanan dan 
membeli layanan berikutnya dari perusahaan yang sama (Kitapchi et. al, 2014:163). 
Menurut Siboro dan Soesanto (2015:5) niat pembelian ulang adalah perilaku 
konsumen yang muncul sebagai respon pada objek. Niat pembelian ulang 
memperlihatkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian ulang di masa 
depan. Setelah memutuskan untuk membeli suatu produk atau jasa, seorang 
konsumen biasanya membertimbangan beberapa hal untu kemudian menentukan 
niat pembelian ulang di masa depan. 
Selain dipengaruhi oleh stimulus pemasaran yang dilakukan oleh 
perusahaan, perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh faktor budaya, sosial, 
dan pribadi. Selain itu hal – hal seperti emosi dan psikologi pelanggan juga dapat 
berpengaruh (Kotler dan Keller, 2012:161). 
Menurut Hellier et. al (2003) niat pembelian ulang pelanggan dipengaruhi 
oleh faktor seperti Service quality,  equity,  value, Custemor satisfaction, Past 
loyalty, Expected switching cost dan Brand preference. Sedangkan menurut 
Hussain (2017:126) faktor yang dapat mempengaruhi niat pembelian ulang antara 
lain word of mouth, kepuasan pelangga, kepercayaan dan brand image. 
Telah menjadi pendapat umum bahwa konsumen merasa puas dengan 
produk atau merek, mereka cenderung untuk terus membeli (Peter dan C. Olson, 
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1996;157). Menurut Kitapci et. al (2014),Rizan et. al (2015), Ercis et. al (2012) dan 
Aren et. al (2013) faktor – faktor seperti  kualitas pelayanan, kepuasan pelanggan, 
kepercayaan dan citra merek juga berpengaruh pada niat pembelian.  
Indikator – indikator niat pembelian ulang menurut Dusun et al dalam 
Siboro dan Soesanto antara lain (2015:5) : 
1. Membertimbangakan untuk membeli kembali 
2. Mempunyai keinginan membeli kembali 
3. Memungkinkan untuk membeli kembali 
4. Memprediksi akan membeli kembali 
Dua indikator lain kemudian ditambahkan oleh Hellier et al (2003) yakni 
berniat terus membeli di masa depan dan berniat terus berkontribusi dalam 
pembelian di masa depan. Menyarankan kepada orang lain juga merupakan 
indikator niat pembelian ulang, menurut Farida dan Ardyan (2015:196). 
Sedangkan menurut Aren et al (2013:541) indikator seorang konsumen 
memiliki niat pembelian ulang antara lain: 
1. Pilihan pertama 
2. Akan kembali lagi dimasa depan 
3. Memiliki keinginan membeli kembali 
 
 
 
2.1.2 Kepuasan Pelanggan 
Kepuasan pelanggan (customer satisfaction) merupakan tingkat kepuasan 
atau kepuasan keseluruhan yang dirasakan oleh pelanggan, yang dihasilkan dari 
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kemampuan layanan untuk memenuhi keinginan, harapan, dan kebutuhan 
pelanggan dalam kaitannya dengan layanan (Hellier et. al, 2003). Kepuasan 
merupakan fungsi pendekatan antara ekspektasi dan kualitas produk yang 
dirasakan, sehingga dapat dikatakan bahwa kepuasan merupakan perasaan senang 
atau kecewa seseorang yang dihasilkan dari membandingkan kinerja atau hasil yang 
dirasakan produk dalam kaitannya dengan harapannya (Kotler dan Keller, 2012). 
Kepuasan konsumen adalah komponen yang diperlukan untuk setiap 
perusahaan dimana pelanggan merupakan sesuatu yang sangat penting. Para penulis 
menggarisbawahi bahwa kepuasan konsumen adalah salah satu tujuan utama 
perusahaan, yang berarti komitmen jangka panjang. Kepuasan juga merupakan satu 
komponen utama dalam meningkatkan loyalitas pelanggan baik dalam online 
maupun offline (Girsa dan  Lahiža, 2017:127). 
Kepuasan pelanggan adalah konsep penting dalam konsep pemasaran dan 
penelitian konsumen. Telah menjadi pendapat umum bahwa konsumen merasa puas 
dengan produk atau merek, mereka cenderung untuk terus membeli dan 
menggunakan suatu produk serta cenderung memberitahukan orang lain tentang 
pengalaman mereka akan suatu produk. (Peter dan C. Olson, 1996;157). 
Hubungan tersebut, yakni kepuasan pelanggan dengan kecenderungan 
untuk membeli kembali telah dibuktikan dalam penelitian. Pada banyak penelitian 
dinyatakan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap niat pembelian ulang 
(Saleem, et. al 2017; Rizan et. al 2015; Yulianti et. al 2014; Kitapci et. al 2014). 
Menurut American Customer Satisfaction Index (ACSI) yang konsisten 
melakukan penelitian tentang kepuasan pelanggan, dimensi dari kepuasan 
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pelanggan ada 3 yakni Customer Expectations, Perceived Quality dan Perceived 
Value. 
1. Customer Expectations (Ekspektasi pelanggan) 
Ekspektasi pelanggan atau harapan pelanggan merupakan ukuran antisipasi 
konsumen akan kualitas produk atau layanan perusahaan. Harapan mewakili 
pengalaman konsumsi sebelumnya, yang mencakup beberapa informasi yang 
nonexperiental seperti iklan dan word of mouth dan perkiraan kemampuan 
perusahaan untuk memberikan kualitas di masa depan. 
2. Perceived Quality (Kualitas yang dirasakan) 
Kualitas yang dirasakan adalah ukuran evaluasi pelanggan melalui pengalaman 
konsumsi terkini dari kualitas produk atau layanan perusahaan. Kualitas diukur 
berdasarkan kustomisasi, yaitu tingkat dimana produk atau layanan memenuhi 
kebutuhan individual pelanggan, dan keandalan, yang merupakan frekuensi 
terjadinya kesalahan pada produk atau layanan. 
3. Perceived Value (Nilai yang dirasakan) 
Nilai yang dirasakan adalah ukuran kualitas relatif terhadap harga yang harus 
dibayar. Meskipun harga (nilai untuk uang) seringkali sangat penting untuk 
pembelian pertama pelanggan, biasanya memiliki dampak yang agak kecil pada 
kepuasan untuk pembelian berulang. 
Dalam Girsa dan  Lahiža, (2017),  Udo et. al., Bagchi, & Kirs berpendapat 
bahwa kepuasan pelanggan dapat ditemukan dalam tiga dimensi utama yakni: 
1. Kualitas informasi 
2. Kualitas system 
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3. Kualitas produk.  
Indikator – indikator kepuasan pelanggan menurut Anderson and Srivivasan 
dalam Bulut (2015:58) antara lain sebagi berikut: 
1. Puas telah memutuskan untuk membeli 
2. Merasa telah melakukan pilihan yang baik dengan membeli 
3. Senang telah melakukan pembelian 
 
 
2.1.3 Citra Merek 
Brand (merek) merupakan nama, istilah, tanda, simbol, atau desain, atau 
kombinasi dari mereka, dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari 
satu penjual atau kelompok penjual dan untuk membedakan mereka dari pesaing. 
Sedangkan brand image (citra merek) merupakan persepsi dan keyakinan yang 
dipegang oleh konsumen, sebagaimana tercermin dalam asosiasi yang disimpan 
dalam ingatan konsumen (Kotler dan Keller, 2012). 
Saat ini hampir semua produk memiliki merek, dan semua perusahaan 
berusaha untuk mengembangkan dan mempertahankan reputasi merek mereka. 
Merek adalah tanda yang tertinggal di benak dan hati konsumen, yang menciptakan 
rasa makna dan perasaan tertentu. Dengan demikian, merek lebih dari sekadar logo, 
nama, simbol, merek dagang, atau label yang dilekatkan pada suatu produk. Citra 
merek memainkan peran penting dalam pengembangan brand karena brand image 
terkait dengan reputasi dan kredibilitas merek yang nantinya menjadi 'pedoman' 
bagi konsumen untuk mencoba dan menggunakan suatu produk atau jasa kemudian 
menciptakan pengalaman tertentu yang akan menentukan apakah konsumen akan 
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menjadi brand loyalis, atau hanya seorang oportunis (mudah beralih ke merek lain) 
(Wijaya, 2013:55). 
Setelah pembelian, konsumen dimungkin akan mengalami disonansi atau 
keraguan karena tidak terlalu memperhatikan fitur tertentu pada produk atau 
mendengar hal-hal yang lebih menguntungkan tentang merek lain dan akan 
waspada terhadap informasi-informasi yang mendukung keputusannya. Untuk itu  
citra merek yang baik diperlukan dalam meyakinan dan memperkuat pilihan 
konsumen pasca pembelian (Kotler dan Keller, 2012;172). 
Citra merek atau brand image dan perannya dalam mempengaruhi niat 
pembelian ulang telah dibuktikan dalam beberapa penelitian. Secara langsung, citra 
merek berpengaruh terhadap niat pembelian ulang (Siboro dan Soesanto, 2015).  
Menurut  Wijaya (2013:62) Brand Imagae memiliki beberapa dimensi 
antara lain: 
1. Brand identity (Identitas merek) 
Dimensi pertama adalah identitas merek. Identitas merek mengacu pada 
identitas fisik atau tangible yang terkait dengan merek atau produk yang membuat 
konsumen mudah mengidentifikasi dan membedakan dengan merek atau produk 
lain, seperti logo, warna, suara, bau, kemasan, lokasi, identitas perusahaan, slogan, 
dan lain-lain. 
2. Brand personality (Kepribadian Merek) 
Dimensi kedua adalah kepribadian merek. Kepribadian merek adalah karakter 
khas sebuah merek yang membentuk kepribadian tertentu sebagai manusia, 
sehingga khalayak konsumen dapat dengan mudah membedakannya dengan merek 
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lain dalam kategori yang sama, seperti karakter tegas, kaku, bermartabat, mulia, 
ramah, hangat, penuh kasih, ramah, dinamis, kreatif, mandiri, dan sebagainya.  
3. Brand association (asosiasi merek) 
Dimensi ketiga adalah asosiasi merek. Asosiasi merek adalah hal-hal spesifik 
yang pantas atau selalu dikaitkan dengan sebuah merek, dapat timbul dari 
penawaran unik suatu produk, aktivitas berulang dan konsisten misalnya dalam hal 
sponsor atau kegiatan tanggung jawab sosial, isu yang sangat kuat terkait dengan 
merek, atau , orang, pemilik, dan simbol dan makna tertentu yang sangat kuat 
melekat pada merek 
4. Brand behavior & attitude (Perilaku dan sikap merek) 
Perilaku dan sikap merek adalah perilaku dan sikap merek saat berkomunikasi 
dan berinteraksi dengan konsumen agar bisa menawarkan manfaat-tunjangan dan 
nilai yang dimilikinya. 
5. Brand competence & benefit (Kompetensi dan keuntungan merek) 
Kompetensi dan keuntungan merek adalah nilai, kelebihan dan kompetensi 
khas yang ditawarkan oleh merek dalam memecahkan masalah konsumen, yang 
memungkinkan konsumen mendapatkan keuntungan karena kebutuhan, keinginan, 
impian dan obsesi mereka diwujudkan dengan apa yang ditawarkannya. 
Menurut Keller dalam Wijaya (2013:61) citra merek terbentuk dari elemen – 
elemen antara lain: 
1. Atribut yang merupakan deskripsi fitur yang dimiliki suatu produk (barang) 
atau jasa. Atribut terdiri dari atribut yang berhubungan dengan produk, fitur 
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yang membuat fungsi produk bekerja, terkait komposisi fisik atau bentuk 
layanan. 
2. Benefit atau keuntungannya, yaitu nilai personal yang (oleh konsumen) 
dikaitkan dengan atribut yang melekat pada produk.  
3. Viewpoint atau sudut pandang adalah sikap merek, yang digambarkan sebagai 
evaluasi keseluruhan terhadap merek, keyakinan tertentu yang dimiliki 
konsumen tentang sebuah merek, dan penilaian evaluatif terhadap kepercayaan 
- baik atau buruknya produk yang berhubungan dengan atribut dan benefit yang 
ditawarkan. 
Menurut Yanu dan Fianto (2014:66) indikator citra merek antara lain: 
1. Memiliki keunggulan dan keunikan 
2. Familier / sudah dikenal 
3. Dapat dipercaya 
4. Mempunyai reputasi yang baik 
 
 
 
2.1.4 Kepercayaan Pelanggan 
Menurut Steenkamp et. al; Henning-Thurau and Hansen; dalam Saleem et. 
al (2017) kepercayaan pelanggan adalah kesediaan pelanggan untuk terikat 
melakukan transaksi di masa depan, juga keyakinan terhadap kemampuan penjual. 
Kepercayaan adalah kesediaan suatu perusahaan untuk mengandalkan rekan 
bisnisnya (Kotler dan Keller, 2012:203) 
Girsa dan  Lahiža (2017129) menyatakan bahwa komponen yang paling 
penting dalam penjualan online adalah kepercayaan juga kepuasan pelanggan. 
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Selain itu, kepercayaan pelanggan pada level yang tinggi dapat memicu adanya 
pembelian ulang.  
Bagi pelanggan yang sudah berpengalaman dalam pembelian online, 
kepercayaan pelanggan juga berdampak langsung pada kemauan pelanggan untuk 
masuk ke situs online, mencari barang dan membeli kembali secara online.  (Razak 
et. al, 2014).  
Kepercayaan memainkan peran penting dalam membentuk niat membeli 
pada konsumen (Oliveira et. al, 2017:153). Hal ini didukung oleh studi beberapa 
peneliti seperti Abid Saleem et. al (2017) Aren et. al (2013), Ercis et. al (2012), 
Rizan et. al (2015) serta Sullivian dan Kim (2018). 
Dimensi-dimensi kepercayaan pelanggan seperti kompetensi, integritas, dan 
kebajikan dapat mempengaruhi kepercayaan pelanggan secara keseluruhan 
(Oliveira et. al, 2017:153). Menurut Mayer & Davis dalam Razak (2014:580) 
kepercayaan keseluruhan adalah produk dari satu set keyakinan. Keyakinan ini 
terutama keyakinan tentang kemampuan (ability), integritas (integrity) dan 
kebajikan (benevolence) pihak yang terpercaya.  
1. Integritas (integrity) dapat didefinisikan sebagai kepercayaan bahwa pihak 
yang dipercaya mematuhi peraturan perilaku yang berlaku misalnya kejujuran 
dan menepati janji. 
2. Kemampuan (ability) dianggap sebagai kepercayaan tentang keterampilan dan 
kompetensi pihak yang terpercaya. 
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3. Kebajikan (benevolence) dijelaskan sebagai kepercayaan bahwa pihak yang 
dipercaya, selain ingin menghasilkan keuntungan yang sah, ingin berbuat baik 
kepada pelanggan  
Razak et. al (2013:579) mengemukakan bahwa ada tiga dimensi yang 
mempengaruhi kepercayaan pelanggan yakni, benevolence, integrity dan ability. 
Ketiga dimensi tersebut berpengaruh terhadap kepercayaan menyeluruh dan niat 
pembelian ulang.  
Ratnasingam, (2012:198) menjelaskan indikator kepercayaan dalam keputusan 
pemesanan antara lain: 
1. Competence Trust 
Yakni keandalan suatu perusahaan serta keakuratannya dalam memberikan 
informasi pada pelanggan. 
2. Predictability Trust 
Perusahaan dapat diandalkan serta mampu menjaga informasi pribadi atau 
privasi pelanggan. 
3. Goodwill Trust 
Perusahaan bertindak kompeten dalam memproses pesanan pelanggan, 
sehingga tidak terjadi kebingungan pada pelanggan. 
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2.2 Hasil Penelitian yang Relevan 
 
Tabel 2.1 
Penelitian yang Relevan 
 
Variabel Peneliti, 
Metode dan 
Sampel 
Hasil Penelitian Saran Penelitian 
Pengaruh citra 
toko terhadap 
kepuasan 
pelanggan dan 
niat beli ulang 
Ni Made 
Dhian Rani 
Yulianti, Ni 
Wayan Sri 
Suprapti, Ni 
Nyoman Kerti 
Yasa (2014). 
SEM 
185 
 
Citra toko berpengaruh 
positif dan signifikan 
terhadap kepuasan 
pelanggan  
Citra toko dan kepuasan 
pelanggan berpengaruh 
positif dan signifikan 
terhadap niat beli ulang 
Penelitian 
selanjutnya 
seharusnya 
difokuskan untuk 
menambah 
variabel dan atau 
indikator agar 
memperkaya 
model penelitian. 
Pengaruh 
Service 
quality pada 
kepuasan, niat 
pembelian 
ulang dan 
WOM 
Olgum 
Kitapci, 
Ceylan 
Akdogan dan 
Ibrahim T 
Dortyol (2014) 
SERVQUAL 
369 
Kepuasan 
mempengaruhi niat 
pembelian ulang dan 
WOM 
Disarankan untuk 
mereplikasi 
penelitian pada 
skala yang lebih 
besar, dan 
mungkin 
memperluasnya 
ke industri lain.  
Pengaruh e-
trust, e-loyalty 
dan e-
satisfaction 
terhadap 
repurchase 
intentien 
Zeki Atil 
Bulut (2015) 
SEM 
389 
E-trust, e-loyalty dan e-
satisfaction berpengaruh 
signifikan terhadap 
repurchase intentien 
Penelitian di masa 
depan dapat 
mengembangkan 
model yang lebih 
rinci yang dapat 
menjelaskan lebih 
banyak faktor 
yang dapat 
mempengaruhi 
repurchase 
intentien 
Tabel berlanjut…. 
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Lanjutan Tabel 2.1 
Pengaruh 
service quality 
dan trust  
terhadap 
repurchase 
intention, 
melalui 
customer 
satisfaction 
dan brand 
image 
Abid Abid 
Saleem, 
Muhammad 
Zahra, Sadaf 
Yaseen, Asif 
Pakistan, 
Numl (2017) 
SEM 
383 
Service quality dan trust, 
customer satisfaction  
berpengaruh signifikan 
terhadap repurchase 
intention 
Brand image tidak 
berpengaruh pada 
repurchase intention 
Studi masa depan 
harus mencakup 
kategori umum 
konsumen 
perjalanan udara 
dalam sampel 
penelitian mereka. 
Hubungan 
kepuasan 
pelanggan dan 
keamanan 
terhadap 
kepercayaan 
dan 
dampaknya 
pada niat 
pembelian 
ulang. 
Rizan, 
Mohamad 
Bakar, Kemal 
Abu 
Saidani, 
Basrah (2015) 
SEM 
200 
Kepuasan pelanggan dan 
keamanan berpengaruh 
pada kepercayaan 
Kepuasan  pelanggan, 
keamanan dan 
kepercayaan 
berpengaruh terhadap 
niat pembelian ulang 
- 
Pengaruh 
brand image 
dan brand 
awareness 
pada 
repurchase 
intention via 
perceived 
quality 
Siboro, Mindo 
Yumanda 
Soesanto, 
Harry (2015) 
SEM 
185 
Brand image dan brand 
awareness berpengaruh 
pada perceived quality 
Perceived quality    
berpengaruh pada 
repurchase intention  
Penelitian 
selanjutnya 
disarankan untuk 
meperluas model 
dengan 
menambah 
indikator maupun 
variabel. 
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Kepuasan 
Pelanggan H1 
H2 
H3 
2.3 Kerangka Berpikir 
Gambar 2.1 
Kerangka Berpikir 
 
 
 
 
 
 
 
(Kitapci et. al, 2014; Aren et. al, 2013; Abid Saleem et. al, 2017; Yulianti et. al 
2014) 
 
 
2.4 Hipotesis 
1. Pengaruh Kepuasan Terhadap Niat Pembelian Ulang 
Niat pembelian ulang (repurchase intention) adalah perilaku pasca pembelian 
(Siboro dan Soesanto, 2015). Kepuasan setelah melakukan pembelian dapat 
mempengaruhi perilaku tersebut. Konsumen yang puas lebih cenderung membeli 
produk lagi dan juga akan cenderung mengatakan hal-hal baik tentang merek 
kepada orang lain (Kotler dan Keller, 2012 : 172). Kepuasan pelanggan menjadi 
alasan utama yang mempengaruhi niat pembelian kembali (Abid Saleem, et. al 
2017). 
Citra Merek 
Kepercayaan 
Pelanggan 
Niat Pembelian 
Ulang 
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Dari beberapa penelitian, kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
niat pembelian ulang (Abid Saleem et. al, 2017; Yulianti et. al, 2014, Kitapci et. 
al, 2014).  
Sehingga dalam penelitian ini penulis mengajukan hipotesis sebagai berikut. 
H1 :  kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan teradap niat 
pembelian ulang 
2. Pengaruh Citra Merek Terhadap Niat Pembelian Ulang. 
Setelah pembelian, konsumen dimungkin akan mengalami disonansi atau 
keraguan karena tidak terlalu memperhatikan fitur tertentu pada produk atau 
mendengar hal-hal yang lebih menguntungkan tentang merek lain dan akan 
waspada terhadap informasi-informasi yang mendukung keputusannya. Untuk itu  
citra merek yang baik diperlukan dalam meyakinan dan memperkuat pilihan 
konsumen pasca pembelian (Kotler dan Keller, 2012;172). 
Citra merek atau brand image dan perannya dalam mempengaruhi niat 
pembelian ulang telah dibuktikan dalam beberapa penelitian. Secara langsung, citra 
merek berpengaruh terhadap niat pembelian ulang (Ebrahimi dan Tootoonkayakan, 
2014).  
Sehingga dalam penelitian ini penulis mengajukan hipotesis sebagai berikut. 
H2 : citra merek berpengaruh positif dan signifikan teradap niat pembelian 
ulang 
3. Pengaruh Kepercayaan Pelanggan Terhadap Niat Pembelian Ulang 
Dalam studi literaturenya, Radionova-Girsa dan  Lahiža (2017) menyatakan 
bahwa komponen yang paling penting dalam penjualan online adalah kepercayaan 
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juga kepuasan pelanggan. Selain itu, kepercayaan pelanggan pada level yang tinggi 
dapat memicu adanya pembelian ulang.  
Bagi pelanggan yang sudah berpengalaman dalam pembelian online, 
kepercayaan pelanggan juga berdampak langsung pada kemauan pelanggan untuk 
masuk ke situs online, mencari barang dan membeli kembali secara online.  (Razak 
et. al, 2014).  
Pada banyak penelitian telah ditemukan bahwa kepercayaan memainkan peran 
penting dalam membentuk niat membeli pada konsumen (Oliveira et. al, 2017). Hal 
ini didukung oleh studi beberapa peneliti seperti Abid Saleem et. al (2017) Aren et. 
al (2013), Ercis et. al (2012), Rizan et. al (2015) serta Sullivian dan Kim (2018). 
Sehingga dalam penelitian ini penulis mengajukan hipotesis sebagai berikut. 
H3 : kepercayaan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan teradap niat 
pembelian ulang 
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  BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
 
 
3.1 Waktu dan Wilayah Penelitian 
Dalam penelitian ini waktu penelitian dilakukan di akhir bulan Maret 2018 
pada Mahasiswa IAIN Surakarta. Adapun alasan pengambilan obyek penelitian 
tersebut adalah mahasiswa IAIN Surakarta merupakan bagian dari pangsa pasar 
smartphone Samsung yakni anak - anak muda. (https://www.emarketer.com/) 
 
 
 
3.2 Jenis Penelitian 
Penelitian ini termasuk jenis penelitian kuantitatif yang merupakan 
penelitian berupa angka – angka. Metode ini sudah mentradisi sebagai metode 
penelitian karena sudah lama digunakan (Sugiyono, 2010:12). 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kepuasan pelanggan, 
citra produk dan kepercayaan pelanggan terhadap niat pembelian kembali dengan 
melakukan pengujian hipotesis yang telah ditentukan serta menggunakan analisis 
statistik. 
 
 
3.3 Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1 Populasi 
Populasi adalah suatu generalisasi wilayah yang terdiri dari obyek maupun 
subyek penelitian yang ditentukan oleh peneliti untuk kemudian dianilisis dan 
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ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2010:115). Populasi dalam penelitian ini adalah 
mahasiswa IAIN Surakarta yang menggunakan Samsung. 
 
 
3.3.2 Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel 
Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang diambil dari 
populasi. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik 
non probability sampling, yakni teknik pengambilan sampel secara tidak acak. 
Sedangkan cara yang digunakan adalah purposive sampling yaitu teknik 
pengambilan sampel dengan menentukan karakteristik tertentu yang akan dijadikan 
sampel. (Sugiyono, 2010:115-122). Dalam penelitian ini peneliti mengambil 
sampel dari mahasiswa IAIN Surakarta yang memakai produk smartphone 
Samsung minimal 1 tahun.  
Menurut Roscoe dalam Sugiyono (2010:129) memberikan saran tentang 
ukuran sampel untuk penelitian seperti berikut: 
1. Ukuran sampel yang layak dalam penelitian adalah antara 30 – 500. 
2. Bila sampel dibagi dalam kategori (misalnya : pria-wanita, pegawai negri, 
swasta dan sebagainya) maka jumlah anggota sampel setiap kategori minimal 
30. 
3. Bila dalam penelitian akan melakukan analisis dengan multivariate (korelasi 
atau regresi ganda) maka jumlah anggota sampel minimal 10 kali dari jumlah 
variabel yang diteliti. Misalnya variabel penelitiannya ada 5 maka total sampel 
5 x 10 = 50. 
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4. Untuk penelitian eksperimen yang sederhana, yang menggunakan kelompok 
eksperimen dan kelompok control, maka jumlah anggota sampel masing – 
masing antara 10 – 20. 
Dalam penelitian ini karena populasi tidak diketaui, peneliti menggunakan 
saran ke-3 yakni mengambil minimal 10 kali dari jumlah variabel. Jumlah variabel 
dari penelitian ini adalah 4. Menilik dari pendapat Sugiyono (2010:124) bahwa 
makin besar jumlah sampel, semakin kecil peluang generalisasi, maka peneliti 
mengambil 30 sampel setiap variabel. Karena jumlah variabel dari penelitian ini 
adalah 4, sehingga total sampel adalah 30 x 4 = 120 sampel.  
 
 
3.4 Data dan Sumber Data 
Penelitian ini menggunakan dua data yaitu, yaitu: 
1. Data Primer 
Merupakan data yang bersumber primer yakni data yang langsung memberikan 
data kepada pengumpul data (Sugiyono, 2010:193). Dalam penelitian ini penulis 
memperoleh data primer dari kuesioner yang dikumpulkan dari responden.  
2. Data Sekunder 
Merupakan data dari sumber sekunder yakni sumber yang tidak langsung 
memberikan data kepada pengumpul data (Sugiyono, 2010:193). Penulis 
memperoleh data sekunder seperti penjualan produk smartphone Samsung dari 
jurnal dan badan research yang mempublikasikan data secara online seperti IDC, 
Garter dan Statistika. 
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3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Teknik yang digunakan dalam penelitian ini ada dua yakni: 
1. Kepustakaan 
Metode kepustakaan menurut Noor dalam (Sholihah, 2016:44) adalah salah 
satu teknik pengumpulan data dengan   mengambil data yang berasal dari jurnal-
jurnal, buku-buku referensi (literature), internet dan lain sebaginya.  
2. Kuesioner / Angket 
Kuesioner atau angket adalah teknik pengumpulan data dengan memberikan 
sejumlah pertanyaan maupun pernyataan kepada responden. Menurut Uma Sekaran 
pertanyaan terbagi atas pertanyaan terbuka dan pertanyaan tertutup yang 
memungkinkan responden menjawab dengan cepat (Sugiyono, 2010 : 199 – 201). 
Dalam penelitian ini penulis menggunakan kuesioner pertanyaan tertutup, sehingga 
pengukuran variabel menggunakan skala Likert. 
Skala Likert merupakan skala yang digunakan untuk mengukur sikap, 
pendapat dan persepsi responden tentang fenomena sosial. Fenomena tersebut 
selanjutnya disebut sebagai variabel. Oleh karena itu penulis harus menjabarkan 
variabel yang diukur menjadi indikator variabel (Sugiyono, 2010:132-133).  
Untuk keperluan analisis kuantitatif, menurut Sugiyono (2010:133) jawaban 
dapat diberi skor antara lain: 
1. Setuju/selalu/sangat positif diberikan skor   5 
2. Setuju/sering/positif diberikan skor    4 
3. Ragu – ragu/kadang-kadang/netral diberian skor  3  
4. Tidak setuju/hampir tidak pernah/negative diberikan skor 2 
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5. Sangat tidak setuju/tidak pernah diberikan skor   1 
 
 
3.6 Variabel Penelitian 
Variabel penelitian adalah segala sesuatu yang ditetapkan peneliti untuk 
diteliti dan ditarik kesimpulan. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
variabel independen (variabel yang mempengaruhi) dan variabel dependen 
(variabel yang dipengaruhi) (Sugiyono, 2010:58-59). 
1. Variable idependen dalam penelitian ini adalah Kepuasan pelanggan (X1), Citra 
merek (X2) dan Kepercayaan pelanggan (X3). 
2. Variable dependen dalam penelitian ini adalah Niat Pembelian ulang (Y). 
 
 
3.7 Definisi Operasional Variabel 
Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel 
 
No Variabel Definisi Operasional Indikator 
1 Y : Niat 
Pembelian 
Ulang 
Keinginan membeli kembali 
merupakan penilaian 
individu tentang membeli 
kembali layanan yang 
ditunjuk dari perusahaan 
yang sama, dengan 
mempertimbangkan situasi 
saat ini dan kemungkinan 
keadaannya. (Hellier et al, 
2003). 
1. Memiliki niat untuk 
membeli kembali 
2. Komitemen / berniat 
terus membeli. 
3. Pilihan pertama 
4. Niat untuk 
merekomendasikan 
(Sholihah, 2016; 
Ratnasari, 2016; Aren et 
al, 2013; Atil Bulut, 2015) 
Tabel berlanjut…. 
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Lanjutan Tabel 3.1 
2 X1 :  Kepuasan 
Pelanggan 
Kepuasan merupakan fungsi 
pendekatan antara ekspektasi 
dan kualitas produk yang 
dirasakan, sehingga dapat 
dikatakan bahwa kepuasan 
merupakan perasaan senang 
atau kecewa seseorang yang 
dihasilkan dari 
membandingkan kinerja atau 
hasil yang dirasakan produk 
dalam kaitannya dengan 
harapannya (Kotler dan 
Keller, 2012). 
1. Kepuasan 
keseluruhan 
2. Merasa senang 
setelah pembelian 
3. Produk berkualitas 
4. Harga sesuai dengan 
kualitas produk yang 
didapat 
5. Produk sesuai yang 
diharapkan 
(Wati, 2016; Hasanudin, 
2016; Puspitasari, 2016; 
Bulut, 2015; Oliveira et 
al, 2017) 
3 X2 : Citra 
Merek 
Merupakan persepsi dan 
keyakinan yang dipegang 
oleh konsumen, 
sebagaimana tercermin 
dalam asosiasi yang 
disimpan dalam ingatan 
konsumen (Kotler dan 
Keller, 2012). 
1. Memiliki keunggulan 
2. Memiiki keunikan 
3. Dikenal masyarakat 
(brand identity) 
(Sholihah, 2016; Saputri, 
2015; Razak, 2014; Yanu 
dan Fianto, 2014) 
4 X3 : 
Kepercayaan 
Pelanggan 
Menurut Steenkamp et al; 
Henning-Thurau and 
Hansen; dalam Saleem et al 
(2017) kepercayaan 
pelanggan adalah kesediaan 
pelanggan untuk terikat 
melakukan transaksi di masa 
depan, juga keyakinan 
terhadap kemampuan 
penjual. Kepercayaan adalah 
kesediaan suatu perusahaan 
untuk mengandalkan rekan 
bisnisnya (Kotler dan Keller, 
2012:203) 
1. Competence dan 
Integrity 
2. Benevolence 
3. Merasa percaya 
4. Produk dapat 
diandalkan 
(Bulut, 2015, Oliveira et 
al, 2017; Aren et al, 
2013) 
 
 
 
3.8 Teknik Analisis Data 
Untuk menguji pengaruh kepuasan pelanggan, citra produk dan 
kepercayaan pelanggan terhadap niat pembelian ulang, digunakan metode analisis 
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regresi linier berganda. Model ini merupakan persamaan regresi linier dengan 
pengukuran kuatnya hubungan antar dua variable atau lebih (Ghozali, 2011:96). 
Dalam hal ini peneliti menggunakan program SPSS16 sebagai alat bantu analisis 
dan dengan tingkat signifikansi 5%. 
 
 
3.8.1 Uji Instrumen 
Sebelum melakukan analisis data, menurut Ghozali (2011 :47) penelitian yang 
menggunakan variabel laten (tidak dapat diukur secara langsung) sehingga 
indicator – indicator yang diamati melalui kuesioner perlu dilakukan pengujian 
instrumen atau konsep melalui Uji Reliabilitas dan Uji Validitas. Menurut Sugiyono 
(2010 : 177) pengujian instrument perlu di uji cobakan pada 30 sampel dari populasi 
yang akan diambil. 
1. Uji Reliabilitas 
Merupakan alat untuk mengukur suatu kuesioner yang berisi indicator – 
indicator suatu variabel. Diatakan reliabel jika jawaban seseorang terhadap 
pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Uji reliabilitas dapat 
dilakukan dengan 2 cara yakni dengan pengukuran ulang dan pengukuran sekali 
saja. Dalam penelitian ini peneliti menggunakan pengukuran sekali kemudian 
mengukur korelasi atau membandingkan hasilnya dengan pertanyaan lain. Menurut 
Nunnally dalam SPSS reliabilitas diukur melalui uji Cronbach Alpha (α). Suatu 
variabel dikatakan reliable jika memberikan nilai α > 0,60-0,70 (Ghozali, 2011:48).  
  
33 
 
 
2. Uji Validitas 
Digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. Dikatakan 
valid jika  pertanyaan pada kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang akan 
diukur. Uji signifikansi dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan r 
tabel untuk degree freedom (df)=n-2, yang dalam hal ini n merupakan jumlah 
sampel. Dalam penelitian ini penulis menggunakan Korelasi Bivariate antara 
masing – masing skor indicator dengan total skor konstruk (Ghozali, 2011:54). 
 
 
3.8.2 Analisis Regresi Linier Berganda 
Menurut Sugiyono (2010:277) Analisis regresi ganda akan dilakukan bila 
jumlah variabel independennya minimal 2. Adapun persamaan regresi dalam 
penelitian ini adalah sebagai berikut: 
Y = a + 11 +  22 +  33 + e 
Y  = niat pembelian ulang 
a   = konstanta persamaan regresi 
1   = kepuasan pelanggan 
2   = citra produk 
3   = kepercayaan pelanggan 
1, 2, 3  = koefisien regresi linier berganda 
e  = error 
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Menurut Ghozali (2011:173) regresi akan memberikan hasil yang Best 
Linier Unbiased Estimator (BLUE) jika memenuhi semua asusmi klasik yang 
terdiri dari: 
1. Uji Normalitas Data 
Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui normal atau tidaknya distibusi 
residual data. Uji t dan F mengansumsikan bahwa nilai residual mengikuti distribusi 
normal. Jika asumsi ini dilanggar, maka uji statistik menjadi tidak valid. Salah satu 
yang baik untuk menguji Normalitas yakni dengan menggunakan uji statistik 
Kolmogorov-Smirnov dengan membandingkan angka signifikansi uji 
Kolmogorov-Smirnov Sig. dengan α. Jika Kolmogorov-Smirnov Sig. > α maka 
distribusi data normal. 
2. Uji Heteroskedastisitas 
Bertujuan menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan 
variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Model regresi 
yang baik adalah yang tidak terjadi Heteroskesdatistas. Salah satu cara untuk 
menguji Heteroskedastisitas adalah menggunakan uji Glejser yang menurut 
Gujarati dengan mengusulkan untuk meregres nilai absolut residual terhadap 
variabel independen. Dalam hasil dari SPSS, tidak terjadi Heteroskedastisitas jika 
tidak ada variabel independen yang signifikan secara statistik mempengaruhi 
dependen nilai Absolut Ut (AbsUt). 
3. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel independen. Model regresi yang baik 
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seharusnya tidak terjadi korelasi antara variabel independen. Untuk mendeteksi 
multikolonieritas dengan menganalisis matrik korelasi antar variabel independen 
dan perhitungan nilai Tolerance dan VIF. Nilai Tolerance yang rendah sama dengan 
nilai VIF tinggi (karena VIF = 1/Tolerance). Nilai cutoff yang umum dipakai untuk 
menunjukkan adanya multikolonieritas adalah nilai Tolerance ≤ 0,10 atau sama 
dengan nilai VIF ≥ 10. 
 
 
3.8.3 Uji Goodness of Fit 
Setelah keseluruhan asumsi klasik terpenuhi maka, menurut Ghozali  (2011: 
97-177) langkah yang harus dilakukan selanjutnya yakni menilai Goodness of Fit 
suatu model yang merupakan pengukuran ketepatan fungsi regresi sampel dalam 
menaksir nilai actual. Pengukuran tersebut antara lain: 
1. Uji Koefisien Determinasi 
Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui sampai sejauh mana 
ketepatan atau kecocokan garis regresi yang terbentuk dalam mewakili kelompok 
data hasil observasi. Koefisien determinasi menggambarkan bagian dari variasi 
total yang dapat diterangkan oleh model. Semakin besar nilai R2 (mendekati 1), 
maka ketepatannya dikatakan semakin baik. Namun banyak peneliti menganjurkan 
untuk menggunakan nilai Adjusted R2, karena kelemahan R2 yang bias terhadap 
jumlah variabel independen 
2. Uji Pengaruh Simultan (F test) 
Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah semua variabel variable 
independen mempunyai pengaruh bersama - sama terhadap variable dependen. 
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Pengambilan keputusan dilakukan berdasarkan perbandingan antara nilai ℎ	
 
dengan nilai 
 sesuai dengan tingkat signifikansi yang digunakan, dalam 
penelitian. Jika ℎ	
 lebih kecil daripada 
, maka Ho diterima.  
 
 
3.8.4 Uji Hipotesis (t test) 
Pengujian ini dilakukan untuk menunjukkan seberapa jauh atau seberapa 
signifikan pengaruh suatu variabel independen secara individual dalam 
menerangkan variasi variabel dependen. Pengambilan keputusannya dilakukan 
berdasarkan perbandingan nilai 
ℎ	
 masing-masing koefisien regresi dengan 
nilai 

 (nilai kritis) sesuai dengan tingkat signifikansi yang digunakan. Jika 

ℎ	
 suatu koefisien regresi lebih kecil daripada 

 maka keputusannya 
menerima Ho.  
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 BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
 
 
4.1 Gambaran Umum Penelitian 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kepuasan pelanggan, 
citra produk dan kepercayaan pelanggan terhadap niat pembelian ulang produk 
smartphone Samsung. Penelitian ini dilakukan pada akhir bulan Maret 2018 dan 
termasuk kedalam jenis penelitian kuantitatif. 
Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa IAIN Surakarta. Sedangkan 
teknik pengambilan sampel menggunakan teknik non probability sampling - 
purposive sampling Peneliti mengambil 120 sampel dari mahasiswa IAIN Surakarta 
yang memakai produk smartphone Samsung minimal 1 tahun.  
Dalam penelitian ini penulis menggunakan kuesioner pertanyaan tertutup, 
sehingga pengukuran variabel menggunakan skala Likert. Adapun variabel dari 
penelitian ini adalah sebagai berikut: 
3. Variabel independen : Kepuasan pelanggan (X1), Citra merek (X2) dan 
Kepercayaan pelanggan (X3). 
4. Variabel dependen : Niat Pembelian ulang (Y). 
Teknik analisi data yang digunakan adalah Regresi Linier Berganda yang memakai 
SPSS16 sebagai alat bantu analisis dengan signifikansi 5%. 
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4.2 Deskripsi Responden 
Secara rinci, deskripsi karakteristik responden disajikan dalam tabel yang 
terdiri dari karakteristik berdasarkan Fakultas, Angkatan, Jenis Kelamin dan 
Lama menggunakan smartphone Samsung. 
Tabel 4.1 
Fakultas Responden 
No Fakultas Jumlah 
Prosentase 
(%) 
1 FITK 48 40.00 
2 FEBI 41 34.17 
3 FUD 26 21.67 
4 FS 5 4.17 
  TOTAL 120 100.00 
Sumber : Data Primer Diolah, 2018 
Dari data di atas, maka responden dalam penelitian ini didominasi oleh 
responden dari FITK sebanyak 40 %, kemudian responden dari FEBI sebanyak 
34,17%, responden dari FUD sebanyak 21,67% dan terakhir responden FS 
sebanyak 4,17%.  
Tabel 4.2 
Angkatan Responden 
No Angkatan Jumlah 
Prosentase 
(%) 
1 2012 12 10.00 
2 2013 4 3.33 
3 2014 32 26.67 
4 2015 18 15.00 
5 2016 29 24.17 
6 2017 25 20.83 
 TOTAL 120 100.00 
Sumber : Data Primer Diolah, 2018 
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Dari data di atas, maka responden dalam penelitian ini didominasi oleh 
responden angkatan 2014 sebanyak 26,67%, kemudian responden angkatan 
sebanyak 24,17%, responden dari angkatan 2017 sebanyak 20,83%, dari 
angkatan 2015 sebanyak 15%, angkatan 2012 sebanyak 10% dan terakhir 
responden dari angkatan 2013 sebanyak 3,33%. 
Tabel 4.3 
Jenis Kelamin Responden 
No Jenis Kelamin Jumlah 
Prosentase 
(%) 
1 Perempuan 98 81.67 
2 Laki - laki 22 18.33 
 TOTAL 120 100.00 
Sumber : Data Primer Diolah, 2018 
Dari data di atas, maka responden dalam penelitian ini didominasi oleh 
responden dengan jenis kelamin perempuan sebanyak 98 orang dengan 
prosentase 81,67%, dan sisanya sebanyak 22 orang dengan prosentase 18,33% 
merupakan responden dengan jenis kelamin laki – laki.  
Tabel 4.4 
Lama Menggunakan Smartphone Samsung 
No 
Lama 
Penggunaan 
Jumlah 
Prosentase 
(%) 
1 1 TAHUN 52 43.33 
2 2 TAHUN 68 56.67 
 TOTAL 120 100.00 
Sumber : Data Primer Diolah, 2018 
Dari data di atas, maka responden dalam penelitian ini didominasi oleh 
responden yang sudah 2 tahun menggunakan smartphone Samsung sebanyak 
56,67%, dan sisanya sebanyak 43,33% merupakan responden yang sudah 
menggunakan smartphone Samsung selama 1 tahun.  
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4.3 Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.3.1 Uji Instrumen 
3. Uji Validitas 
Uji validitas dilakukan dengan Korelasi Bivariate dan membandingkan ℎ	
 
dan 
. Dengan 30 sampel dan tingkat signifikansi 5%, maka df=28 dan 
didapatkan 
 = 0,361. Adapun hasil uji validitas selengkapnya adalah sebagai 
berikut. 
a. Variabel Kepuasan Pelanggan (X1) 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Validitas Variabel Kepuasan Pelanggan (X1) 
 
Butir Pernyataan r_hitung r_tabel Keterangan 
X11 0,902 0,361 Valid 
X12 0,902 0,361 Valid 
X13 0,751 0,361 Valid 
X14 0,829 0,361 Valid 
X15 0,894 0,361 Valid 
Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2018. 
 
Berdasarkan tabel di atas maka dapat dinyatakan bahwa hasil uji ℎ	
 pada 
semua pertanyaan lebih besar dari pada 
 (ℎ	
 > 
). Dengan demikian 
kuesioner untuk Variabel Kepuasan Pelanggan (X1) adalah valid.  
b. Variabel Citra Merek (X2) 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas Variabel Citra Merek (X2) 
 
Butir Pernyataan r_hitung r_tabel Keterangan 
X21 0,884 0,361 Valid 
X22 0,900 0,361 Valid 
X23 0,747 0,361 Valid 
Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2018. 
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Berdasarkan tabel di atas maka dapat dinyatakan bahwa hasil uji ℎ	
 pada 
semua pertanyaan lebih besar dari pada 
 (ℎ	
 > 
). Dengan demikian 
kuesioner untuk Variabel Citra Merek (X2) adalah valid. 
c. Variabel Kepercayaan Pelanggan (X3) 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Validitas Variabel Kepercayaan Pelanggan (X3) 
 
Butir Pernyataan r_hitung r_tabel Keterangan 
X31 0,917 0,361 Valid 
X32 0,959 0,361 Valid 
X33 0,922 0,361 Valid 
X34 0,968 0,361 Valid 
Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2018. 
 
Berdasarkan tabel di atas maka dapat dinyatakan bahwa hasil uji ℎ	
 pada 
semua pertanyaan lebih besar dari pada 
 (ℎ	
 > 
). Dengan demikian 
kuesioner untuk Variabel Kepercayaan Pelanggan (X3) adalah valid. 
d. Validitas Variabel Niat Pembelian Ulang (Y) 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Validitas Variabel Niat Pembelian Ulang (Y) 
 
Butir Pernyataan r_hitung r_tabel Keterangan 
Y1 0,925 0,361 Valid 
Y2 0,943 0,361 Valid 
Y3 0,964 0,361 Valid 
Y4 0,935 0,361 Valid 
Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2018. 
 
Berdasarkan tabel di atas maka dapat dinyatakan bahwa hasil uji ℎ	
 pada 
semua pertanyaan lebih besar dari pada 
 (ℎ	
 > 
). Dengan demikian 
kuesioner untuk Variabel Niat Pembelian Ulang (Y) adalah valid. 
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4. Uji Reliabilitas 
Uji validitas diukur melalui uji Cronbach Alpha (α). Suatu variabel dikatakan 
reliabel jika memberikan nilai α > 0,70 (Ghozali, 2011:48). Berikut adalah hasil 
selengkapnya uji reliabilitas masing – masing variabel. 
  Tabel 4.9 
Hasil Uji Reliabilitas  
 
Butir Pernyataan Cronbach 
Alpha (α) 
r_((α)) Keterangan 
X1 0,906 0,70 Reliabel 
X2 0,800 0,70 Reliabel 
X3 0,953 0,70 Reliabel 
Y 0,956 0,70 Reliabel 
Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2018. 
 
Berdasarkan tabel di atas maka dapat dinyatakan bahwa hasil uji Cronbach 
Alpha (α) dari semua variabel lebih besar dari 0,70. Dengan demikian kuesioner 
untuk penelitian ini adalah reliabel.  
 
 
 
4.3.2 Uji Asumsi Klasik 
4. Uji Normalitas Data 
Uji normalitas yang digunakan adalah uji statistic Kolmogorov-Smirnov 
dengan membandingkan angka signifikansi uji Kolmogorov-Smirnov Sig. dengan 
α (0,05). Jika Kolmogorov-Smirnov Sig. > α maka distribusi data normal. 
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Tabel 4.10 
Hasil Uji Normalitas 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
    
Unstandardized 
Residual 
N 120 
Normal Parametersa 
Mean 0 
Std. 
Deviation 
0.47234231 
Most Extreme Differences 
Absolute 0.073 
Positive 0.064 
Negative -0.073 
Kolmogorov-Smirnov Z 0.803 
Asymp. Sig. (2-tailed) 0.539 
a. Test distribution is Normal.   
 
Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2018. 
 
 
Tabel di atas menunjukkan bahwa Kolmogorov-Smirnov Sig adalah 0.539 
sehingga, 0.539 > 0,05. Dengan demikian data tersebut berdistribusi normal. 
5. Uji Heteroskedastisitas 
Untuk menguji Heteroskedastisitas digunakan uji Glejser. Tidak terjadi 
heteroskedastisitas jika tidak ada variabel independen yang signifikan secara 
statistik mempengaruhi dependen nilai absolut ut (AbsUt). Berikut hasil 
selengkapnya uji heteroskedastisitas. 
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Tabel 4.11 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B 
Std. 
Error 
Beta 
1 
(Constant) 0.061 0.205   0.297 0.767 
X1 0.075 0.062 0.151 1.196 0.234 
X2 -0.05 0.069 -0.094 -0.714 0.477 
X3 0.058 0.071 0.114 0.807 0.421 
a. Dependent Variabel: RES2         
 
Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2018. 
 
 
Dari data di atas dapat diketahui bahwa signifikansi semua variabel 
independen lebih dari 0,05. Sehingga dapat dinyatakan bahwa semua variabel 
independen dalam penelitian ini tidak mengalami heteroskedastisitas. 
6. Uji Multikolinearitas 
Untuk mendeteksii multikolonieritas dengan menganalisis matrik korelasi 
antar variabel independen dengan perhitungan nilai Tolerance dan VIF. Nilai 
Tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF tinggi (karena VIF = 1/Tolerance). 
Nilai cutoff yang umum dipakai untuk menunjukkan adanya multikolonieritas 
adalah nilai Tolerance ≤ 0,10 atau sama dengan nilai VIF ≥ 10. 
Tabel 4.12 
Hasil Uji Multikolonieritas 
 
Variabel Tolerance VIF 
X1 0,521 1.921 
X2 0,479 2.089 
X3 0,414 2,414 
Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2018. 
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Dari data di atas dapat diketahui bahwa nilai Tolerance semua variabel  > 
0,10 dan nilai VIF < 10. Sehingga dapat dinyatakan bahwa semua variabel 
independen dalam penelitian ini tidak mengalami gangguan multikolonieritas. 
 
 
 
4.3.3 Analisis Regresi Linier Berganda 
Untuk mengetahui pengaruh kepuasan pelanggan, citra produk dan 
kepercayaan pelanggan terhadap niat pembelian ulang digunakan analisis regresi 
linier berganda. Adapun persamaan regresi dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
Y = a + 11 +  22 +  33 + e 
Y  = niat pembelian ulang 
a   = konstanta persamaan regresi 
1   = kepuasan pelanggan 
2   = citra produk 
3   = kepercayaan pelanggan 
1, 2, 3  = koefisien regresi linier berganda 
e  = error 
Berdasarkan analisis regresi berganda yang dilakukan melalui SPSS didapatkan 
data sebagai berikut. 
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Tabel 4.13  
Hasil Analisis Regresi Berganda – Coefficients 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B 
Std. 
Error 
Beta 
1 
(Constant) -0.401 0.335   -1.198 0.233 
X1 0.032 0.102 0.027 0.318 0.751 
X2 0.266 0.113 0.206 2.36 0.02 
X3 0.722 0.116 0.583 6.22 0 
a. Dependent Variabel: Y         
 
Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2018. 
 
 
Dari data tersebut diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: 
Y = -0,401+0,032X1+0,266X2+0,722X3 
Penjelasan persamaan tersebut antara lain: 
1. Konstanta sebesar -0,401 menyatakan bahwa jika variabel independen 
dianggap tetap, maka niat pembelian ulang adalah sebesar negatif 0,401. 
2. Koefisien regresi kepuasan pelanggan (X1) sebesar 0,032 menyatakan bahwa 
jika kepuasan pelanggan naik 1 satuan, maka niat pembelian ulang akan 
meningkat sebesar 0,032. 
3. Koefisien regresi citra merek (X2) sebesar 0,266 menyatakan bahwa jika citra 
merek naik 1 satuan, maka niat pembelian ulang akan meningkat sebesar 0,266. 
4. Koefisien regresi kepercayaan pelanggan (X3) sebesar 0,722 menyatakan 
bahwa jika kepercayaan pelanggan naik 1 satuan, maka niat pembelian ulang 
akan meningkat sebesar 0,722. 
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4.3.4  Uji Goodness of Fit 
1. Uji Koefisien Determinasi 
Koefisien determinasi menggambarkan bagian dari variasi total yang dapat 
diterangkan oleh model. Semakin besar nilai R2 (mendekati 1), maka ketepatannya 
dikatakan semakin baik. Berikut adalah uji Koefisien Determinasi dalam SPSS16. 
Tabel 4.14 
Hasil Koefisien Determinasi 
 
Model Summaryb 
Model R 
R 
Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .760a 0.578 0.567 0.47841 
a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2   
b. Dependent Variabel: Y     
 
Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2018. 
 
 
Dari data di atas dapat diketahui nilai Adjust R Square (R2) sebesar 0.567 atau 
56,7% yang artinya hubungan antara Y, X1, X2,dan X3 adalah sebesar 56,7%. 
Dengan kata lain kepuasan pelanggan, citra merek dan kepercayaan pelanggan 
memberi pengaruh bersama sebesar 56,7 % kepada niat pembelian ulang. 
Sedangkan 43,3% dipengaruhi oleh variabel lain di luar model.  
2. Uji Pengaruh Simultan (F test) 
Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah semua variabel independen 
mempunyai pengaruh secara bersama - sama terhadap variabel dependen. 
Pengambilan keputusan dilakukan berdasarkan perbandingan antara nilai ℎ	
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dengan nilai 
. Dengan tingkat signifikansi 5 % diperoleh 
 sebesar 2.683 
. Jika ℎ	
 > 
, maka 0 ditolak dan  diterima. 
Tabel 4.15 
Hasil Uji Pengaruh Simultan (F test) 
 
ANOVAb 
Model 
Sum of 
Squares 
df 
Mean 
Square 
F Sig. 
1 
Regression 36.367 3 12.122 52.964 .000a 
Residual 26.55 116 0.229     
Total 62.917 119       
a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 
b. Dependent Variabel: Y 
 
Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2018. 
Dari data di atas diketahui bahwa nilai ℎ	
 sebesar 52.964, sehingga 52.964 
> 2.683. Maka 0 ditolak dan  diterima. Dengan kata lain model yang dibuat 
sudah tepat atau semua variabel kepuasan pelanggan, citra merek dan kepercayaan 
pelanggan secara simultan (serentak) dan signifikan mempengaruhi variabel niat 
pembelian ulang. Hasil ini menunjukkan bahwa model dalam penelitian ini layak 
untuk digunakan. 
 
 
 
4.3.5 Uji Parsial (t test) 
Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel bebas terhadap 
variabel terikat secara parsial. Pengambilan keputusannya dilakukan berdasarkan 
perbandingan nilai 
ℎ	
 masing-masing koefisien regresi dengan nilai 

 (nilai 
49 
 
 
kritis). Dengan tingkat signifikansi 5%  didapatkan nilai 

 sebesar 1,658. Jika 

ℎ	
 > 

 maka 0 ditolak dan  diterima. 
Tabel 4.16 
Hasil Uji Parsial (t test) 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B 
Std. 
Error 
Beta 
1 
(Constant) -0.401 0.335   -1.198 0.233 
X1 0.032 0.102 0.027 0.318 0.751 
X2 0.266 0.113 0.206 2.36 0.02 
X3 0.722 0.116 0.583 6.22 0 
a. Dependent Variabel: Y         
 
Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2018 
 
Dari data di atas diketahui bahwa: 
1. Nilai 
ℎ	
 variabel kepuasan pelanggan (X1) sebesar 0.318, sehingga 0.318 
< 1,658. Maka 0 diterima dan   ditolak. Dengan kata lain kepuasan 
pelanggan tidak berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang (Y). 
2. Nilai 
ℎ	
 variabel Citra Merek (X2) sebesar 2.36, sehingga 2.36 > 1,658 . 
Maka 0 ditolak dan  diterima. Dengan kata lain citra merek berpengaruh 
signifikan terhadap niat pembelian ulang (Y). 
3. Nilai 
ℎ	
 variabel kepercayaan pelanggan (X3) sebesar 6,22 , sehingga 6,22 
> 1,658. Maka 0 ditolak dan  diterima. Dengan kata lain kepercayaan 
pelanggan berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang (Y). 
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4.4 Pembahasan Hasil Analisis Data (Pembuktian Hipotesis) 
Setelah melakukan serangkaian analisis, didapatkan hasil yang analisis data 
sebagai berikut: 
1. Hipotesis 1 (Kepuasan pelanggan berpengaruh positf dan signifikan terhadap 
Niat Pembelian Ulang) 
Dari Uji Parsial (t test) didapatkan bahwa Nilai 
ℎ	
 variabel kepuasan 
pelanggan (X1) sebesar 0.318, sehingga 0.318 < 1,658. Nilai koefisien regresi 
positif serta signifikansi sebesar 0.751, sehingga 0.751>0,05. Maka  0 diterima 
dan   ditolak. Dengan kata lain kepuasan pelanggan berpengaruh positif namun 
tidak signifikan terhadap niat pembelian ulang (Y).  
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Yi dan La (2004) yang berjudul 
“What Influences the Relationship Between Customer Satisfaction and Repurchase 
Intention? Investigating the Effects of Adjusted Expectations and Customer 
Loyalty”.  
Meskipun kepuasan dan niat pembelian ulang memiliki pengaruh yang positif, 
namun keduanya menunjukkan hubungan yang complicated. Kepuasan adalah 
modal yang terdiri dari berbagai aspek, oleh karena itu, beberapa aspek kepuasan 
lebih bersifat memprediksi pembelian kembali daripada yang lain. Untuk sampel 
yang mewakili barang – barang mahal perilaku konsumen dalam niat pembelian 
ulang sangat dipengaruhi oleh faktor lain (Curtis et al, 2011). Smartphone termasuk 
dalam kategori mahal di kalangan mahasiswa sehingga berdampak pada kepuasan 
yang memiliki kemungkinan kecil untuk mempengaruhi keputusan pembelian 
ulang. 
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Kepuasan dan niat pembelian ulang, keduanya melibatkan pengalaman 
pelanggan dalam menggunakan produk untuk menentukan keputusan mereka. Dari 
data deskripsi responden, hampir setengah jumlah sampel merupakan pengguna 
smartphone Samsung selama 1 tahun saja. Sehingga dimungkinkan pelanggan 
belum cukup memiliki pengalaman untuk dapat memutuskan pembelian ulang 
mereka. 
Penjelasan tersebut merupakan penjelasan yang memungkinkan mengenai 
ketidaksesuaian dalam penelitian ini. Hal ini berarti, dalam penelitian ini kepuasan 
pelanggan bukan menjadi faktor utama dalam menentukan seorang pelanggan 
memiliki niat pembelian ulang.  
2. Hipotesis 2 (Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat 
Pembelian Ulang) 
Nilai 
ℎ	
 variabel Citra Merek (X2) sebesar 2.36, sehingga 2.36 > 1,658 . 
Nilai koefisien regresi positif serta signifikansi sebesar 0.02, sehingga 0.02>0,05. 
Maka 0 ditolak dan  diterima. Dengan kata lain citra merek berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap niat pembelian ulang (Y).  
Hal ini mengindikasikan bahwa semakin baik citra smartphone Samsung yang 
ditunjukkan, maka semakin tinggi niat pembelian ulang para pelanggan. Begitupula 
sebaliknya, semakin rendah citra merek Samsung, maka semakin rendah pula niat 
pelanggan untuk membeli ulang produk smartphone Samsung 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Siboro dan Soesanto (2015) yang 
berjudul “The Impact of Brand Image and Brand Awarness on Repurchase 
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Intention Via Perceived Value”. Peneletian tersebut menunjukkan adanya pengaruh 
citra merek yang positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang. 
Masyarakat dapat mengenal merek sebagai merek yang memiliki citra baik 
karena memiliki kelebihan yang menguntungkan. Selain itu, pada era bisnis saat 
ini, perusahaan juga dituntut untuk memiliki keunikan tersendiri untuk dapat 
menarik perhatian pelanggan. Dengan kelebihan dan keunikan inilah pelanggan 
akan dengan mudah menilai dan mengingat merek. Yang kemudian juga akan 
mempengaruhi keputusan pembelian mereka.  
3. Hipotesis 3 (Kepercayaan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Niat Pembelian Ulang) 
Dari Uji Parsial (t test) didapatkan bahwa Nilai 
ℎ	
 variabel kepercayaan 
pelanggan (X3) sebesar 6,22 , sehingga 6,22 > 1,658. Nilai koefisien regresi positif 
serta signifikansi sebesar 0.00, sehingga 0.00>0,05. Maka 0 ditolak dan  
diterima. Dengan kata lain kepercayaan pelanggan berpengaruh signifikan 
terhadap niat pembelian ulang (Y).  
Hal ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan pelanggan, 
maka semakin tinggi pula niat pelanggan untuk membeli ulang produk smartphone 
Samsung. Begitupula sebaliknya, semakin rendah tingkat kepercayaan pelanggan, 
maka semakin rendah pula niat pelanggan untuk membeli ulang produk smartphone 
Samsung 
Hasil penelitian ini sejalan dengan Ercis et al  (2012) yang berjudul “The Effect 
of Brand Satisfaction, Trust and Brand Commitment on Loyalty and Repurchase 
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Intentions.”. Peneletian tersebut menunjukkan adanya pengaruh kepercayaan 
pelanggan yang  positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang. 
Dari hasil analisis data diketahui bahwa kepercayaan memiliki nilai pengaruh 
lebih tinggi hampir 3 kali lipat dari citra merek terhadap niat pembelian ulang. Hal 
ini menunjukkan bahwa dari ketiga varibel, kepercayaan yang paling berpengaruh 
untuk meningkatkan niat pembelian ulang pelanggan pada smartphone Samsung. 
Kepercayaan pelanggan terhadap suatu produk tidak lepas dari usaha 
perusahaan dalam meningkatkan aspek – aspek yang membentuk kepercayaan. 
Dimensi-dimensi kepercayaan pelanggan seperti kompetensi, integritas, kebajikan 
dan keandalan produk dapat mempengaruhi kepercayaan pelanggan secara 
keseluruhan (Oliveira et al, 2017:153). 
Untuk itu dalam upaya menjaga kepercayaan pelanggan, perusahaan harus 
konsisten dalam menjaga dan meningkatkan kompetensi dan integritasnya baik dari 
segi produk maupun pelayanan. Selain itu menunjukkan kepedulian sosial dan 
perhatian yang baik pada pelanggan juga akan menarik kepercayaan pelanggan.  
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BAB V 
PENUTUP 
 
 
 
5.1 Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian, maka didapatkan kesimpulan sebagai berikut: 
4. Dari Uji Parsial (t test) didapatkan bahwa Nilai 
ℎ	
 variabel kepuasan 
pelanggan (X1) sebesar 0.318, sehingga 0.318 < 1,658. Maka 0 diterima dan  
 ditolak. Dengan kata lain kepuasan pelanggan berpengaruh positif namun 
tidak signifikan terhadap niat pembelian ulang (Y). 
5. Nilai 
ℎ	
 variabel Citra Merek (X2) sebesar 2.36, sehingga 2.36 > 1,658 . 
Maka 0 ditolak dan  diterima. Dengan kata lain citra merek berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang (Y). Dengan kata lain citra 
merek berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang (Y). Hal ini 
mengindikasikan bahwa semakin baik citra smartphone Samsung yang 
ditunjukkan, maka semakin tinggi niat pembelian ulang para pelanggan. 
6. Dari Uji Parsial (t test) didapatkan bahwa Nilai 
ℎ	
 variabel kepercayaan 
pelanggan (X3) sebesar 6,22 , sehingga 6,22 > 1,658. Maka 0 ditolak dan  
diterima. Dengan kata lain kepercayaan pelanggan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat pembelian ulang (Y). Hal ini mengindikasikan bahwa 
semakin tinggi tingkat kepercayaan pelanggan, maka semakin tinggi pula niat 
pelanggan untuk membeli ulang produk smartphone Samsung. 
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5.2 Keterbatasan Penelitian 
Meskipun penelitian ini telah dirancang dan dilaksanakan sebaik – baiknya 
namun masih terdapat beberapa keterbatasan, yakni: 
1. Penelitian ini hanya terbatas pada Mahasiswa IAIN Surakarta saja pengguna 
produk smartphone Samsung. 
2. Penelitian ini hanya terbatas pada pengaruh kepuasan pelanggan, citra merek 
dan kepercayaan pelanggan terhadap niat pembelian ulang smartphone 
Samsung. 
 
 
 
5.3 Saran – saran 
1. Penelitian in hanya membahas 3 variabel yang mempengaruhi niat pembelian 
ulang. Diharapkan penelitian selanjutnya dapat membahas variabel-variabel 
lain yang dapat mempengaruhi niat pembelian ulang. 
2. Penelitian ini hanya terbatas pada pengguna smartphone Samsung pada 
Mahasiswa IAIN Surakarta sehingga penelitian yang akan datang sebaiknya 
lebih memperluas objek penelitian. 
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Lampiran 4 
Uji Validitas dan Reliabilitas 
 
 
 
Correlations 
  X11 X12 X13 X14 X15 X1 
X11 Pearson Correlation 1 .947** .543** .671** .717** .902** 
Sig. (2-tailed)  .000 .002 .000 .000 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X12 Pearson Correlation .947** 1 .564** .680** .688** .902** 
Sig. (2-tailed) .000  .001 .000 .000 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X13 Pearson Correlation .543** .564** 1 .430* .670** .751** 
Sig. (2-tailed) .002 .001  .018 .000 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X14 Pearson Correlation .671** .680** .430* 1 .738** .829** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .018  .000 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X15 Pearson Correlation .717** .688** .670** .738** 1 .894** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X1 Pearson Correlation .902** .902** .751** .829** .894** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).    
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).    
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized 
Items N of Items 
.906 .908 5 
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Correlations 
  X21 X22 X23 X2 
X21 Pearson Correlation 1 .724** .453* .884** 
Sig. (2-tailed)  .000 .012 .000 
N 30 30 30 30 
X22 Pearson Correlation .724** 1 .541** .900** 
Sig. (2-tailed) .000  .002 .000 
N 30 30 30 30 
X23 Pearson Correlation .453* .541** 1 .747** 
Sig. (2-tailed) .012 .002  .000 
N 30 30 30 30 
X2 Pearson Correlation .884** .900** .747** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).  
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).  
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized 
Items N of Items 
.800 .801 3 
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Correlations 
  X31 X32 X33 X34 X3 
X31 Pearson Correlation 1 .825** .753** .845** .917** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 
N 30 30 30 30 30 
X32 Pearson Correlation .825** 1 .868** .919** .959** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 
N 30 30 30 30 30 
X33 Pearson Correlation .753** .868** 1 .888** .922** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 
N 30 30 30 30 30 
X34 Pearson Correlation .845** .919** .888** 1 .968** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 
N 30 30 30 30 30 
X3 Pearson Correlation .917** .959** .922** .968** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).   
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized 
Items N of Items 
.953 .958 4 
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Correlations 
  Y1 Y2 Y3 Y4 Y 
Y1 Pearson Correlation 1 .819** .843** .832** .925** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 
N 30 30 30 30 30 
Y2 Pearson Correlation .819** 1 .907** .825** .943** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 
N 30 30 30 30 30 
Y3 Pearson Correlation .843** .907** 1 .869** .964** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 
N 30 30 30 30 30 
Y4 Pearson Correlation .832** .825** .869** 1 .935** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 
N 30 30 30 30 30 
Y Pearson Correlation .925** .943** .964** .935** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).   
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized 
Items N of Items 
.956 .957 4 
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Lampiran 5 
Uji Asumsi Klasik 
 
 
 
 
 
  
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  Unstandardized 
Residual 
N 120 
Normal Parametersa Mean .0000000 
Std. Deviation .47234231 
Most Extreme Differences Absolute .073 
Positive .064 
Negative -.073 
Kolmogorov-Smirnov Z .803 
Asymp. Sig. (2-tailed) .539 
a. Test distribution is Normal.  
   
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .061 .205  .297 .767 
X1 .075 .062 .151 1.196 .234 
X2 -.049 .069 -.094 -.714 .477 
X3 .058 .071 .114 .807 .421 
a. Dependent Variable: RES2     
 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Change Statistics 
Durbin-Watson 
R Square 
Change F Change df1 df2 
Sig. F 
Change 
1 .760a .578 .567 .47841 .578 52.964 3 116 .000 1.958 
a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2        
b. Dependent Variable: Y         
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Correlations Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Zero-order Partial Part Tolerance VIF 
1 (Constant) -.401 .335  -1.198 .233      
X1 .032 .102 .027 .318 .751 .539 .030 .019 .521 1.921 
X2 .266 .113 .206 2.360 .020 .630 .214 .142 .479 2.089 
X3 .722 .116 .583 6.220 .000 .745 .500 .375 .414 2.414 
a. Dependent Variable: Y          
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Lampiran 6 
Hasi Uji Regresi Linier Berganda 
 
 
 
  
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Correlations Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Zero-order Partial Part Tolerance VIF 
1 (Constant) -.401 .335  -1.198 .233      
X1 .032 .102 .027 .318 .751 .539 .030 .019 .521 1.921 
X2 .266 .113 .206 2.360 .020 .630 .214 .142 .479 2.089 
X3 .722 .116 .583 6.220 .000 .745 .500 .375 .414 2.414 
a. Dependent Variable: Y          
 
ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 36.367 3 12.122 52.964 .000a 
Residual 26.550 116 .229   
Total 62.917 119    
a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2    
b. Dependent Variable: Y     
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Lampiran 7 
Tabel Uji r 
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Lampiran 8 
Tabel Uji F 
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Lampira 9 
Tabel Uji t 
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